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Esta investigación se basa en el rediseño de la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores de 30 a 40 años en el distrito de 
Comas, Lima, 2018. El estudio se realizó debido a que esta empresa reflejaba un alto 
grado de falencias estéticas en la construcción de su identidad visual, lo que producía que 
sus consumidores no tuvieran una percepción óptima de la marca al no poder asociarla de 
manera eficaz, pues no lograba comunicar coherencia entre su buen servicio y los 
productos o platos que ofrece la anticuchería con su identidad visual. 
Esta serie de problemas hacen que la empresa no pueda lograr diferenciarse, posicionarse 
y destacarse con respecto a otras marcas que pertenecen a su mismo rubro y lograr ser 
parte de un mercado competitivo y exigente.  
Por lo cual, esta investigación tuvo un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con carácter 
transversal y con un diseño correlacional con el fin de determinar la relación entre el 
rediseño de la identidad visual corporativa de la anticuchería Anita y la percepción de sus 
consumidores. Para llegar a este objetivo, se utilizó una población infinita puesto que, el 
número exacto de comensales de la empresa es indeterminado, sin embargo, se utilizó 
una muestra de 267 consumidores entre los 30 y 40 años que fueron encuestados por 
medio de un cuestionario de 10 proposiciones con una escala de Likert y que obtuvo una 
confiabilidad de 0,805 de Alfa de Cronbach. Para procesar los datos obtenidos se echó 
mano del software estadístico IBM SPSS 24, el cual determinó que la correlación 
mostrada entre las variables de estudio fue de 0,505. Con este resultado, se demuestra que 
si existe una relación positiva entre el rediseño de la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores. 
 
 







This research is based on the Redesign of the corporate visual identity of the Anita 
Anticuchería (Peruvian beef heart skewer Store) and the perception of its consumers from 
30 to 40 years old in the district of Comas, Lima, 2018. The study was carried out because 
this company reflected a high degree of aesthetic failures in the construction of their 
visual identity, which meant that their consumers did not have an optimal perception of 
the brand because they were not able to associate it effectively, as it could not 
communicate coherence between their good service and the products or dishes offered by 
the Anticuchería with its visual identity. 
This series of problems means that the company may not differentiate as well as take a 
stand itself and highlight regarding to other brands that belong to its same category and 
achieve being part of a competitive and demanding market. 
Therefore, this research had a quantitative approach of applied type, with a transversal 
curricular and with a correlational design in order to determine the relationship between 
the redesign of the corporate visual identity of the Anita anticuchería and the perception 
of its consumers. To reach this goal, an infinite population was used because, the exact 
number of diners of the company is indeterminate, and however, a sample of 267 
consumers between 30 and 40 years old who were surveyed by questionnaire make up of 
10 propositions with a Likert scale and that obtained a reliability of 0.805 of Cronbach's 
Alpha. To process the data obtained, the IBM SPSS 24 statistical software was used, 
which determined that the correlation shown among the study variables was 0.505. 
Finally, with this result, it is shown that there is a positive relationship between the 


































1.1 Realidad problemática 
En el presente, se puede notar un gran ambiente competitivo entre 
empresas, productos, servicios, marcas, etc.; por lo cual es imperioso que se 
establezcan identificaciones visuales que sinteticen la esencia de estas empresas 
para poder diferenciarlas y reconocerlas. Luiggi Santamaría del StaffCreativa 
(2013) menciona que las empresas más reconocidas del mercado tienen una 
imagen definida y nítida. Esta imagen se proyecta no solo para el público o clientes 
de estas, sino también para todos los entes que tienen contacto con ellas de alguna 
manera u otra.   
En el Perú, esto no pasa desapercibido, pues podemos notar que existen 
muchas empresas de renombre como el BCP, San Fernando, Bembos, Pardos 
Chicken, etc, a las cuales se les puede diferenciar y reconocer. Su identidad visual 
corporativa por medio de los colores, tipografía y símbolos ha permitido que la 
idea o imagen que tengan de ellas (percepción) se fortalezca de manera positiva 
en la mente de sus consumidores haciendo de ellas empresas y marcas de 
renombre.  
Como afirma Carlos Durand, presidente de la Cámara de Comercio de 
Lima, el 39% de la economía de Lima metropolitana provienen de Lima Norte. 
Este patrimonio proviene de un gran número de empresas y negocios que 
pertenecen al sector servicio (Gestión, 2017). El distrito de Comas, 
específicamente, cuenta con una gran cantidad de restaurantes de comida rápida y 
criolla que aportan a la economía, por lo cual la identidad visual cumple un rol 
importantísimo para poder presentar de modo gráfico/simbólico/visual a que rubro 
pertenece cada una de ellas. 
La anticuchería Anita ubicada en dicho distrito, no tiene una identidad 
visual sólida, sino que presenta falencias y no logra ser coherente con todas sus 
bondades como empresa. Esto puede producir que su público no la recuerde, no 
la diferencien de los otros negocios; traer confusión y desinterés en sus 
consumidores y lo que es peor, reflejar una falta de profesionalismo para en la 
empresa y generar una percepción negativa en sus consumidores hacia la identidad 




de manera adecuada es distintivo, memorable y reconocible aún si es visto una 
sola vez. El logotipo debe ser reconocido incluso con el paso del tiempo. Por lo 
cual, para poder crear una relación positiva entre la identidad visual de la 
anticuchería y la percepción de sus consumidores, se realizará el rediseño de su 
identidad visual corporativa, que se verá reflejado en el logotipo, colores 
corporativos, tipografía y símbolo. 
Asimismo, la presente investigación también contribuye a los escasos 
estudios correlacionales entre identidad visual y percepción del consumidor, ya 
que es su mayoría, son descriptivos. También la realización de este estudio es 
posible, ya que se cuentan con los conocimientos necesarios, basados en las teorías 
del diseño gráfico, para poder replantear la identidad visual de la mencionada 
empresa. También se dispone del tiempo para la investigación y de los recursos 
financieros para llevarla a cabo. Todo esto ayudará a conocer cuál es la relación 
entre el rediseño de la identidad visual corporativa de la anticuchería Anita y la 
percepción de sus consumidoras de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Limas – 
2017. 
 
1.2  Trabajos previos 
En este apartado se detallarán las investigaciones que han sido realizadas 
previamente y que tienen relación con al menos una de las variables de estudio. 
En el contexto nacional, la Universidad Cesar Vallejo con sede en Lima 
Norte, tiene a Rosales (2017), quien titula su investigación Diseño de identidad 
visual corporativa del complejo deportivo San Pedro y la percepción en jóvenes 
del distrito de Ancón. Lima-2017. El objetivo general que presentó esta 
investigación fue establecer la relación entre el diseño de la identidad visual 
corporativa del complejo deportivo San Pedro y la percepción en jóvenes de 
Ancón. El diseño de estudio que utilizó Rosales fue correlacional, además, la 
población manejada fue infinita y con una muestra de 264 jóvenes. Rosales 
empleó como instrumento de medición un cuestionario y como técnica para 




La investigadora concluye con su estudio que sí existe relación entre sus 
variables de estudio, por lo cual los jóvenes de Ancón poseen una percepción 
positiva hacia el diseño de la identidad visual corporativa del complejo deportivo 
San Pedro. 
También se cuenta con el aporte de Hinojosa (2016), quien titula su 
investigación realizada en la universidad César Vallejo de Lima Norte, Influencia 
del rediseño de la Identidad Visual Corporativa del restaurante “Alondra’ss 
Tradiciones Gourmet”, a fin de medir el reconocimiento de marca de los clientes 
del distrito de San Martin de Porres, Lima, 2016. El objetivo general al que apuntó 
esta investigación fue identificar la influencia del rediseño de la Identidad Visual 
Corporativa del restaurante Alondra’ss Tradiciones Gourmet a fin de medir el 
reconocimiento de marca de los clientes del distrito de San Martin de Porres. 
Asimismo, Hinojosa realizó un diseño de estudio no experimental, transeccional 
y correlacional-causal. La población que se manejó fue infinita, la que 
proporcionó una muestra no probabilística de 267 comensales o clientes de dicho 
restaurante. Por otro lado, el instrumento que el investigador empleó para recabar 
la información necesaria para medir el reconocimiento de marca hacia el 
restaurante Alondra’ss Tradiciones Gourmet fue la entrevista. 
La conclusión general a la que llegó el investigador fue que la influencia 
del rediseño de Identidad Visual Corporativa del restaurante en el reconocimiento 
de marca fue de un nivel alto en los clientes del distrito de San Martín de Porres, 
2016. Los resultados de la investigación demostraron que existió una correlación 
positiva considerable (0,709). Asimismo, un 78,7% total de los entrevistados, 
estuvo de acuerdo y totalmente de acuerdo en que el rediseño de la identidad visual 
corporativa de dicha empresa influye en poder reconocer mejor la marca. 
Otro aporte importante a esta investigación la realizó Ita (2016). La 
investigadora también desarrolló su tesis en la universidad César Vallejo de Lima 
Norte a la cual tituló La percepción del consumidor en relación al rediseño de la 
identidad corporativa del restaurante Caporal en el distrito de Carabayllo, Lima, 
2016. El objetivo general al que apuntó Ita fue analizar la percepción del 
consumidor con relación al rediseño de la identidad corporativa del restaurante 




además, contó con un diseño transversal y de tipo aplicada. Al igual como se hará 
con esta investigación y con el estudio descrito previamente, la población que 
manejó Ita fue infinita ya que estaba constituida por todos los comensales del 
restaurante Caporal, asimismo, la muestra constó de 267 consumidores. El 
instrumento empleado por la investigadora fue un cuestionario compuesto de 16 
preposiciones.  
La conclusión general a la que se llegó con la investigación fue que la 
percepción del consumidor es positiva en relación con el rediseño de la identidad 
corporativa del restaurante Caporal del distrito de Carabayllo. La investigadora 
menciona que todos los componentes de la identidad corporativa producen 
identidad, y que el consumidor percibe esto desde el primer contacto que tiene con 
el restaurante Caporal. Esta identidad hace posible que la empresa tenga una 
personalidad propia, la cual le permite poder constituirse, posicionarse y perdurar 
ante otras empresas que sean su competencia en el mercado. 
Otro estudio que contribuye a esta investigación fue realizado en la 
Universidad Nacional de Trujillo por Reyes (2016), titulado: Influencia de la 
nueva identidad visual de Taxis Sonrisas en su imagen corporativa percibida por 
los usuarios de los segmentos B y C del distrito de Trujillo 2014. El objetivo 
general planteado del estudio fue conocer la influencia de la nueva identidad 
visual de la empresa de taxis en su imagen corporativa percibida por los clientes 
de los segmentos B y C del distrito de Trujillo. La metodología empleada por 
Reyes fue no experimental de corte no transversal y de tipo causal. La población 
estuvo conformada por los clientes externos de los niveles socioeconómico del 
nivel C y B, dando un total de 220 599 personas. La muestra estuvo constituida 
por 85 personas pertenecientes al segmento B y por 298 personas del segmento C. 
Por otro lado, el instrumento que se empleó para esta investigación fue la encuesta. 
La investigadora llegó a la conclusión de que de la identidad visual 
renovada de Taxis Sonrisas influenció de modo positivo en su imagen corporativa, 
ya que los segmentos B y C percibieron a la empresa como un ente que les brinda 
confianza y seguridad. Esto se alcanzó luego de que Reyes analizara las 
dimensiones de identidad visual, como también las dimensiones de la imagen 




dirigentes o propietarios de las empresas que busquen y consideren todos aquellos 
elementos que ayudarán a la empresa a estar mejor preparada en los mercados 
globalizados y competitivos. 
Así también, en la Universidad Privada del Norte de Cajamarca, Zambrano 
(2016), desarrolló su tesis titulada: La identidad visual basada en la metodología 
de branding corporativo y su influencia en la imagen corporativa de la empresa 
"Centro Comercial Elvia” para el mercado cajamarquino en el año 2016. El 
objetivo general que se propuso para este estudio fue determinar la influencia de 
la identidad visual basada en la metodología de branding corporativo en la imagen 
corporativa de la empresa "Centro Comercial Elvia” para el mercado 
cajamarquino en el año 2016, para la cual Zambrano se basó en un diseño de 
investigación no experimental – transversal y un tipo de investigación descriptiva 
– correlacional. La población muestral estuvo conformada por todos los elementos 
de la identidad visual de la empresa en cuestión. Las técnicas e instrumentos de 
medición que se utilizaron fueron la observación, en donde, los elementos de 
identidad visual de la empresa Centro comercial Elvia fueron analizados para 
poder describirlos. También se empleó la entrevista, la cual fue realizada a las 
personas clave de la empresa para la recolección de información e identificación 
del perfil de imagen corporativa deseada por los empresarios y, por último, el 
focus group, para poder recolectar datos de la imagen corporativa percibida de la 
empresa Centro Comercial Elvia. 
Como conclusión, la investigación demostró que se logró mejorar la 
imagen corporativa del Centro Comercial Elvia considerando los atributos fiable, 
creativa, moderna, higiénica, recordable y diferenciable en el mercado 
cajamarquino después de construir la propuesta de la Identidad Visual basado en 
la metodología de Branding Corporativo. Zambrano consideró los elementos 
como: isologotipo, colores, tipografías, usos incorrectos, papelería y aplicaciones 
de marca, en la cual se presenta una alta correlación positiva entre la nueva 
Identidad visual corporativa y su imagen corporativa. Así mismo, el investigador 
afirmó que la empresa logró acrecentar su imagen corporativa en el mercado 
cajamarquino en los atributos creativa y reconocible. Mientras que, en los 
atributos fiable, recordable y moderno, la empresa debe trabajar para incrementar 




Por otro lado, también se cuenta con el aporte de Lobo (2016), quién tituló 
su investigación realizada en la Universidad Peruana Unión de Lima: Relación de 
la identidad visual de la Universidad Peruana Unión con la identificación 
institucional de sus estudiantes de pregrado sede Ñaña, Lima 2015. El objetivo 
general de la investigación fue determinar la relación de la identidad visual de la 
Universidad Peruana Unión con la Identificación Institucional de sus estudiantes 
de la sede Ñaña. Para esta investigación se aplicó un diseño de estudio no 
experimental, transversal y correlacional. La población que se manejó estuvo 
conformada por 3806 personas del ciclo académico 2015- II los cuales fueron los 
alumnos matriculados de pregrado de las facultades y escuelas profesionales de 
distintos años de la Universidad. Esto dio como resultado una muestra que total 
de 349 sujetos. Por otro lado, el instrumento de medición utilizado por Lobo se 
basó en 2 cuestionarios, uno para hallar la percepción de los estudiantes respecto 
a la identidad visual de la Universidad Peruana Unión y otro para hallar la 
identificación institucional. 
La investigadora llegó a la conclusión de que la identidad visual de la 
Universidad Peruana Unión se relaciona de manera significativa con la 
Identificación Institucional de sus estudiantes encuestados e incluso menciona que 
una identidad visual bien ideada, estructurada y congruente con la realidad de la 
institución ayuda a que los alumnos se sientan compenetrados e identificados con 
ella, ya que por medio de esto, se comunican los aspectos principales y el ser de 
la Universidad como tal ante la vista de todos sus miembros y públicos. Así 
mismo, los elementos gráficos de la identidad visual de la Universidad Peruana 
Unión que son: marca, logotipo, símbolo, tipografía y colores institucionales; se 
relacionan de manera importante con la identificación institucional de los 
estudiantes de pregrado de dicha universidad. Estos elementos ayudan y suman al 
sentido de pertenencia de los estudiantes. 
Así también, a nivel internacional, Icaza (2016) contribuye a este estudio 
con su investigación realizada en la Universidad Católica de Santiago de 
Guayaquil en Ecuador, la cual tituló Rediseño de la identidad visual de la 
Fundación Hábitat para el Ecuador. Este estudio tuvo como objetivo general el 
rediseñar la identidad visual de la Fundación mencionada, bajo el concepto del 




se caracteriza por ser minimalista o plano, pues no contiene volumen en texturas, 
sombras, biselados, etc. El tipo de investigación se desarrolló bajo un enfoque 
cualitativo, en el cual se emplearon herramientas con el fin de recopilar 
antecedentes tales como la observación, entrevistas y grupos focales. La población 
y la muestra estuvo conformada por los colaboradores que trabajan en la 
Fundación Hábitat. 
La conclusión a la que llegó Icaza fue que el proceso que requiere rehacer 
o reconstruir logotipos es arduo y complejo, pero a la vez enriquecedor; ya que le 
permite al profesional en diseño gráfico disponer y poner a prueba sus capacidades 
de observación e investigación. Asimismo, se resaltó que el estilo del Flat Design 
es una faceta del diseño gráfico que proyecta modernidad y es provechoso para la 
creación de marcas que pretenden actualizarse y conservar una línea corporativa 
pulcra, mientras aporta simpleza, funcionalidad, modernidad y belleza estética a 
todo el diseño en general. 
Otro aporte realizado por Medina y Rodriguez (2011), se obtuvo mediante 
su investigación realizada en la Universidad EAN de Colombia y titulada Estudio 
de identidad visual e identidad corporativa de la pyme Rodríguez & Urbina Ltda., 
que tuvo como objetivo general diagnosticar la necesidad de efectuar cambios en 
la identidad visual de la empresa, y que compromisos conllevaría al interior de 
esta. La investigación fue de carácter exploratorio descriptivo y los instrumentos 
empleados por los investigadores fueron dos encuestas hechas a los trabajadores 
y clientes de empresa. La población y muestra incluyeron a los actores internos de 
la Pyme Rodríguez y Urbina y 10 clientes de la empresa. 
Las conclusiones principales a las que se llegaron fueron que durante el 
desarrollo de la investigación se identificaron dos razones que ameritaban una 
modificación en la imagen visual corporativa. La primera corresponde a la 
institucionalización de su identidad corporativa. Debido a que la compañía, no 
efectúa actividades y carece de documentos físicos que logren que sus 
colaboradores conozcan y acojan la identidad que los dirigentes quieren para la 
empresa, se producen interpretaciones distintas de la identidad real en sus 
colaboradores, por un lado, distorsionando el concepto original que tienen las 




vinculada con los productos que la Pyme Rodríguez & Urbina Ltda distribuye, ya 
que, en su nicho de mercado son únicamente identificados como distribuidores de 
instrumentación industrial, pese a que llevan un tiempo importante vendiendo 
productos de calefacción industrial. Por lo cual se infiere entonces que, como 
estrategia comercial, una renovación de imagen visual beneficiaría a empresa, no 
solo para fomentar sus productos de calefacción industrial sino también para hacer 
pública la institucionalización de su identidad corporativa; influyendo así 
positivamente la imagen corporativa. 
 
1.3  Teorías relacionadas al tema 
Con respecto a esta tesis se plantearon las variables de estudio: identidad 
visual corporativa y la percepción del consumidor. 
Sin embargo, para poder definir bien el concepto de identidad visual 
corporativa, se debe especificar primero el significado de identidad corporativa, 
ya que suele existir mucha confusión en torno a estos dos conceptos. Para Sánchez 
y Pintado (2013), la identidad corporativa es lo que toda empresa transmite o 
manifiesta a sus públicos mediante su esencia, su ser y lo que es como tal (p. 20). 
Esto supone que, si la identidad corporativa es el ser de la empresa, están 
involucrados factores como su forma de comunicación, su forma de actuar 
(misión), lo que quiere lograr o hacer (visión), su forma de pensar (filosofía), su 
comportamiento, valores, etc. 
Por lo cual, para definir el concepto de identidad visual, Villafañe (1999), 
menciona que es la interpretación simbólica de la identidad corporativa de una 
empresa o compañía que se especifican dentro de una manual de normas o 
reglamentos que establecen su aplicación correcta (p.67). Asimismo, el manual de 
identidad visual es un compendio que especifica de manera clara pero también 
normativa el empleo de cada elemento de la identidad visual. 
Para Capriotti (2009, p.20), la identidad visual es un elemento más de la 




para reflejar de manera gráfica la identidad corporativa y pretende influir en la 
idea o figuración que el público posee de la compañía u organización. 
Paralelo a esto, según Villafañe, existen elementos de la identidad visual 
que permiten reflejar la identidad corporativa, estos son el logotipo, el símbolo, 
los colores corporativos y la tipografía. Con respecto al logotipo, el autor 
menciona que es el diseño construido mediante tipografías que muestran el 
nombre o denominación de la empresa y, en otros casos la marca (1999, p.69). 
Como se entiende, el logotipo es el nombre de la empresa por lo cual está implícito 
que contiene un alto grado de significación, ya que, por medio de él, se sintetiza 
la personalidad y atributos de la empresa o marca. Paralelamente, Pol (2005, p.66) 
menciona que el logotipo también debe contener un alto grado de impacto visual 
mediante un estilo de letra creada específicamente y de manera estratégica, con lo 
cual logrará identificarse del resto.  
Existen distintos parámetros que un logotipo debe cumplir para ser más 
eficaz, estos son simplicidad, estética y legibilidad (Costa, 2011, p. 77),  de estos 
tres, la estética cumple un rol vital, ya que primero un logotipo es percibido 
visualmente, por lo cual debe ser legible en su forma, estructura y cromática, lo 
cual permitirá que sea memorable, así también, el logotipo sirve como un vínculo 
coherente entre el rubro al que pertenece la empresa (alimentos, banca, moda, etc) 
y los atributos que ofrece (sofisticación, modernidad, tradición, etc).  
Con respecto al símbolo, en la identidad visual se refiere al elemento 
icónico (que puede ser realista, figurativo o abstracto) de representación gráfica 
que hace posible la identificación y reconocimiento de una empresa o marca sin 
la necesidad de recurrir a su nombre (Costa, 2011, p.87), sin embargo, el símbolo 
permite la asociación automática con el nombre, atributos y rubro de la empresa, 
puesto que también es un elemento diferenciador y muchas veces más memorable 
para el público. Baños y Rodríguez, mencionan que la selección del símbolo debe 
tener en cuenta el entorno de los sujetos a los que va dirigido, ya que esto permitirá 
que sea más fácil de interpretar, recordar, captar su atención y, por último, 
fascinarles (2012, p.13). Sin embargo, la utilización de un símbolo no es un 




de comunicación que esta realice. Un símbolo corporativo tampoco es inmutable, 
puesto que puede ser rediseñado o actualizado según convenga.  
Para los colores corporativos, Villafañe sostiene que son los colores que 
están permitidos a usar por el manual o programa de identidad visual de los cuales 
se pueden usar colores principales y colores secundarios (1999. p.69). Sin 
embargo, a la hora de seleccionar la gama cromática, están inmersos factores 
psicológicos y teóricos relacionados al color y que han sido estudiados desde 
tiempos antiguos por grandes personajes, como Newton o Goethe, lo cual permite 
dar un mayor grado de impacto sugestivo y visual al logotipo. 
A su vez, según Costa (2011, p. 96-97), los colores son elegidos según su 
efecto simbólico, que a su vez se adaptan a los atributos psicológicos que 
conforman la imagen de la empresa. Esto supone que cada color tiene su 
significado, por ejemplo el blanco expresa paz y pureza, pero también es el que 
mejor se aprovecha como fondo para cualquier tipo de mensaje visual; el negro 
nobleza y elegancia; el verde es el color de la calma, no evoca alegría, pero si 
esperanza y crecimiento; el marrón es masculino, otoñal y confortable, emite 
equilibrio y gravedad; el rojo está relacionado a la vitalidad (sangre), a la fuerza, 
a la sensualidad, pasión y erotismo, también expresa agresividad y energía; en 
contraste con el rosa que expresa timidez y candor, está relacionado a lo jovial, a 
la dulzura y a lo tierno; el naranja es estimulante, acogedor y cálido, también 
sugiere dinamismo; el azul simboliza lo profundo y la tranquilidad, expresa una 
calma solemne; el amarillo es el color más cálido y estridente, por lo cual es 
violento; el violeta representa el misticismo y melancolía, pero también es el color 
de la reflexión y templanza.   
Por último, la tipografía, para Villafañe es la familia tipográfica o estilo de 
letra que el programa o manual prescribe como normativa y al igual que con los 
colores corporativos, suele existir una tipografía principal y otra complementaria 
(1999. p.69). Cabe resaltar que la tipografía está íntimamente relacionada al 
logotipo, pues como se mencionó antes, el logotipo es el diseño tipográfico del 
nombre de la empresa.  
Según Pol (2005), las distintas tipografías vienen cargadas de emociones, 




culturales y afectivos. Esto conlleva a que se pueda diferenciar entre un tipo de 
escritura rígida o cálida, culta o vulgar, moderna o tradicional, etc. (p.166). Es por 
eso que, desde el enfoque del diseño gráfico, la tipografía es también un canal de 
comunicación, por lo cual, al momento de la creación del logotipo, también debe 
transmitir la identidad de la empresa o marca para reflejar coherencia y relación 
con ella. 
La identidad visual también cumple funciones, las cuales son: Función de 
identificación y función asociativa. La función de identificación para Villafañe es 
la principal que cumple la identidad visual (1999. p.77-78), ya que debe de 
asegurar, por sobre todas las cosas, que la identidad corporativa de la empresa sea 
reconocida y recordada. La empresa tiene como objetivo primordial que su 
público conozca sus atributos y características y sepa quién es. Paralelo a esto, la 
empresa debe buscar que su público o consumidores tengan familiaridad con sus 
productos o servicios, como también de las actividades que realiza, esto significa 
el qué hace, para que con ello también conozcan de qué manera y bajo qué pautas 
o comportamientos ejecuta sus servicios o productos, esto responde al cómo lo 
hace (Mello, 2009, párr. 6). Todo esto permitirá que la empresa/marca tenga un 
significado valioso en sus consumidores, puesto que les está mostrando su razón 
de existir. 
Con respecto a la función asociativa, según Villafañe, puede lograse 
mediante el logosímbolo, siempre y cuando este posea analógicamente algún 
rasgo similar con la identidad de la empresa. Un ejemplo claro es el símbolo de 
Michelin (el hombre neumático). También creando una alegoría al emplear 
elementos que ya son conocidos pero aprovechados de una manera más creativa 
y original. También cuando se crea una asociación lógica, esto quiere decir que se 
crea una relación unívoca por su referente y alguna característica o particularidad 
de la identidad, por ejemplo, los logosímbolos de agencias de viajes en las cuales 
hay un avión, tren, bus, etc. La función asociativa también puede lograrse cuando 
una marca relaciona determinados valores emblemáticos, por ejemplo, la corona 
de Rolex, para simbolizar el lujo o estatus. También cuando se le asocia a algún 
componente con carga emocional, por ejemplo, la marca Perú y, por último, 
cuando existe una asociación arbitraria que carece de una traducción visual, esto 




se fusionan y el logotipo es una combinación de ambas, por ejemplo, Aerolíneas 
LAN se fusionó con las Aerolíneas TAM dando como resultado LATAM. 
En síntesis, la función asociativa puede darse de manera analógica, 
alegórica, lógica, emblemática, simbólica y convencionalmente para garantizar la 
conexión entre la identidad visual y la corporación (1999, p.78). 
Para la percepción del consumidor, el desarrollo de esta variable está 
basado en Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla (2006), los cuales sustentan sus 
teorías sobre el comportamiento del consumidor bajo el enfoque del marketing y 
la psicología. El comportamiento del consumidor abarca distintos factores 
externos e internos, uno de esos factores internos es la percepción del consumidor, 
que se desarrollará a continuación. 
Según Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla (2006) el consumidor es un 
procesador de información activo, por lo cual puede recibir estímulos del exterior 
que se sumarán con la información que posee en su interior. Por lo cual la 
percepción, es el proceso donde se construye, recrea, aporta e integrar de forma 
subjetiva la estimulación que se recibe (p. 83).  Esto supone que la percepción que 
se tiene sobre algo puede variar significativamente en dos personas que comparten 
un mismo escenario, hecho, experiencia, etc., ya que es un proceso personal, 
singular e individual de cada persona.  
Para Shiffman y Kanuk (2010), la percepción también cumple un proceso 
interno en el cual el sujeto selecciona, organiza e interpreta los estímulos. Por 
estímulo se entiende que es cualquier elemento que llegue a cualquiera de los 
sentidos para construir una imagen relevante y coherente del entorno (p. 157), 
pero a su vez, este proceso está supeditado a las motivaciones, necesidades, 
valores y expectativas que cada individuo tiene. Rivera, Arellano y Molero (2009, 
p. 96) también sostienen que la percepción es un proceso en el cual la persona 
forma una imagen mental que es influenciada por sus necesidades y expectativas 
en el cual, previamente se seleccionó e interpretó un estímulo. 
Así también la percepción cumple etapas, las cuales son: Atención, 
codificación e integración. La atención, según Mollá, Berenguer, Gómez y 




cual se focaliza o centra la percepción y donde se acrecienta la conciencia clara 
de un punto principal de estímulos, en cuyo contexto quedan otros más débilmente 
percibidos. Los consumidores están expuestos a varios estímulos a diario, sim 
embargo, discriminan aquellos que no están dentro de sus intereses, motivaciones 
o necesidades. El individuo busca diligentemente aquellos mensajes que le son 
interesantes o atrayentes y elude aquellos que le resultan amenazadores o poco 
importantes, por lo cual la atención en el consumidor es selectiva. 
En el marketing, la atención del consumidor puede ser captada mediante 
el contraste generado por el estímulo. Según Rivera, Arellano y Molero (2009, p. 
105), este contrate se puede dar mediante el color, textura, olor, forma, posición, 
tipografía, movimiento, etc. Además, los estímulos visuales pueden tener formas 
básicas como, por ejemplo, las redondeadas que sugieren suavidad y ligereza; las 
verticales dinamismo, eficacia y agresividad; las apaisadas, elegancia y prestigio 
(p. 127). 
En la codificación, Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla, mencionan 
que cuando el consumidor ya se expuso a los diferentes estímulos y luego les 
presta atención de tal forma que los ha sentido, es porque realizó un exámen de 
sus características, por lo que organiza los estímulos a partir de unas pautas y se 
les asigna coherencia (2006, p. 87). La codificación, en otras palabras, es una 
organización perceptual. Estas pautas de organización de estímulos están basadas 
en los principios de la Teoría de la Gestalt, ya que los seres humanos no reciben 
los estímulos que reciben de manera aislada, sino que tienden a agruparlas en un 
todo unificado. Según Shiffman y Kanuk (2010, p. 165) los tres principios de la 
organización perceptual son: a) figura y fondo, se da cuando los estímulos que se 
resaltan con respecto a su entorno tienen más posibilidad de ser percibidos, por 
ejemplo, un color más brillante de uno más pálido, una forma más simple de una 
más complicada; la figura se percibe con mayor claridad, mientras que el fondo 
puede ser percibido más borroso o hasta como parte de la figura; b) agrupamiento, 
el sujeto que observa tiende a reunir o agrupar los estímulos para obtener una 
imagen unificada y, c) cierre, el ser humano organiza sus percepciones para 
conseguir una imagen completa, cuando se percibe una imagen incompleta 
automáticamente de manera inconsciente o consiente el ser humano tiende a 




Por último, la integración, para Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla 
(2006, p. 88), es la última fase del proceso de la percepción mediante el cual, luego 
de que el consumidor organiza los estímulos, debe asignarles un significado 
basados en el entorno en el cual fueron recibidos, en los conocimientos y 
experiencias que ha obtenido previamente (las cuales están acumuladas en su 
memoria) y con todo esto poder formar un concepto. Rivera, Arellano y Molero 
(2009, p. 119) sostienen que en este trayecto el individuo le da un significado 
propio o personal a los estímulos previamente seleccionados y organizados. El 
consumidor interpreta estos estímulos ayudándose en la influencia de sus 
expectativas que pueden condicionar positiva y negativamente lo que percibe, 
asimismo, en sus experiencias previas. Otro factor determinante es la influencia 
del grupo, ya que un estímulo puede ser mal o bien recibido de acuerdo con la 
opinión grupal. 
También existen factores psíquicos que forman parte del proceso 
perceptivo del consumidor, que, a su vez, según Mollá, Berenguer, Gómez y 
Quintanilla (2006, p.86), influyen en sobremanera a su atención, por lo cual, no 
solamente existen estímulos externos que sean percibidos por el consumidor sino 
también internos o psíquicos. 
La suma de los factores externos e internos y que son muy diferentes entre 
sí, hace que cada individuo construya una imagen propia, personal y diferente de 
la realidad. Estos factores son los siguientes: a intensidad motivacional: Mollá, 
Berenguer, Gómez y Quintanilla (2006) mencionan que la intensidad 
motivacional es el grado de significancia de las necesidades y razones para que el 
consumidor opte por algo. Los autores también mencionan que, dependiendo del 
grado de importancia de las necesidades y motivos del consumidor, este estará 
abierto a dar más atención a los estímulos asociados con las necesidades que desea 
satisfacer (p. 86). Por consiguiente, cuanto más intensa o fuerte sea la necesidad 
o motivo, el ser humano ignorará o desechará en mayor manera cualquier otro 
estímulo del ambiente que no esté relacionada con ellos. Es una relación 
directamente proporcional simple y b) expectativas: Las expectativas “introducen 
elementos anticipatorios en la sensibilidad del consumidor” que lo dirigen a 
focalizar su atención e aquellos estímulos que coincidan más con sus expectativas 




a ver lo que quieren ver, y aquello que esperan ver se apoya casi siempre en la 
familiaridad, la experiencia previa o en sus expectativas. Según Rivera, Arellano 
y Molero (2009) las personas suelen ver los productos y sus cualidades acorde a 
sus expectativas y si estás se relacionan, se mostrarán más afines o unidos a ellos 
(p. 107). 
 
1.4 Formulación de problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cuál es la relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa de 
la anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Limas – 2018? 
 
 1.4.2 Problemas específicos 
 ¿Cuál es la relación entre los elementos de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y los elementos de la percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018? 
 ¿Cuál es la relación entre los elementos de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus consumidores de 
30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018? 
 ¿Cuál es la relación entre las funciones de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y los elementos de la percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018? 
 ¿Cuál es la relación entre las funciones de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus consumidores de 






1.5 Justificación del estudio 
La importancia de este estudio es vital, ya que, si bien es cierto, 
específicamente permite el rediseño de la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita en el distrito de Comas, mediante teorías del diseño gráfico, 
también es importante porque demuestra que, si se desarrolla una identidad visual 
corporativa sólida, coherente y diferenciadora, existirá una relación positiva entre 
la percepción de sus consumidores o público hacia la empresa o marca. 
A su vez, esta investigación se realiza para ayudar a resolver las falencias 
estéticas y comunicativas dentro de la identidad visual, pues al ser creada o 
diseñada por personas improvisadas o no profesionales en el tema, no logra 
cumplir con la eficacia, impacto y concepto/idea que quiere transmitir la empresa. 
Esta investigación incentiva a que las empresas sean micro o medianas, 
busquen establecer su identidad visual de manera óptima pensando principalmente 
en qué quieren comunicar como compañía, también pensando en la percepción 
que su público o consumidores van a tener de ellas. Como consecuencia de esto, 
las empresas se benefician, ya que logran tener una mayor diferenciación ante su 
competencia; reconocimiento y memoria ante el público, sea objetivo o no, por lo 
cual estas se pueden mostrar más amigables o accesible a ellas, permitiendo que 
su público también se identifique con la empresa. Esto generará un beneficio que 
contribuya a ambas partes. 
Asimismo, esta investigación es factible, ya que se cuenta con el tiempo 
requerido para el desarrollo del estudio. También, se tiene a disposición el material 
bibliográfico para la construcción del marco teórico y los conocimientos 
adquiridos durante los años formativos en la carrera profesional. Por último, para 










1.6.1  Hipótesis general 
Hi: Existe relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores de 30 
– 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
1.6.2  Hipótesis específicas 
 Hi:  Si existe relación entre los elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y las etapas de la percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
 Ho: No existe relación entre los elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y las etaps de la percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
 
 Hi: Si existe relación entre los elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
 
 Ho: No existe relación entre los elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
 
 Hi: Si existe relación entre las funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los elementos de la percepción 
en sus consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 
2018. 
 
 Ho: No existe relación entre las funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los elementos de la percepción 
en sus consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 
2018. 
 Hi: Si existe relación entre las funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus 





 Ho: No existe relación entre las funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
 
 
1.7 Objetivos  
1.7.1 Objetivo general 
Determinar la relación entre el rediseño de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores de 30 – 40 
años en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
 
1.7.2 Objetivos específicos 
 Determinar la relación entre los elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los elementos de la percepción 
en sus consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 
2018. 
 Determinar la relación entre los elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
 Determinar la relación entre las funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los elementos de la percepción 
en sus consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 
2018. 
 Determinar la relación entre las funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus 

































2.1  Diseño de investigación 
Esta investigación está basada en un enfoque cuantitativo, puesto que, 
como dice Hernández (2010), se realizará una recopilación de datos que serán 
analizados estadísticamente, con lo cual se comprobarán las hipótesis planteadas 
en esta tesis. A su vez, presenta un diseño de no experimental, pues no se 
manipularon las variables ni unidades de estudio. 
La investigación es de tipo aplicada, ya que según Valderrama (2013), 
depende de las contribuciones hechas por las teorías presentadas dentro de esta 
investigación para resolver un problema social y generar un beneficio, en este caso 
dar solución a las falencias de la identidad visual corporativa de la anticuchería 
Anita ante la percepción de sus consumidores. 
Asimismo, esta investigación es de carácter transaccional o transversal, 
pues existió un solo levantamientos de datos y un nivel de diseño correlacional 
puesto que busca medir la relación entre el rediseño de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores. 
 
2.2  Variables, operacionalización  
Tabla N° 1 Operacionalización de variables “X” y “Y” 
 
Variable “X” Variable “Y” 
Rediseño de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita 
Percepción del consumidor 










 Primera variable:  “X” 
Rediseño de la identidad visual corporativa. 
Es la representación simbólica de la identidad corporativa de una empresa, 
establecida en un programa o manual de reglas de utilización que especifica 
los procedimientos para aplicarla adecuadamente. (Villafañe, 1999. p.67). 
Las dimensiones de esta variable según Villafañe (autor base del marco 
teórico) son: Elementos y funciones de la identidad visual. 
 
 Segunda variable:  “Y” 
Percepción del consumidor. 
Construir, recrear, aportar, integrar de forma subjetiva la estimulación que 
se recibe (Mollá, Berenguer, Gómez, Quintanilla, 2006, p. 83). 
Las dimensiones de esta variable según Mollá, Berenguer, Gómez y 
Quintanilla, (autores base del marco teórico) son: Etapas de la percepción y 
factores psíquicos del consumidor. 
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OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 






DIMENSIONES INDICADORES ITEM 






Es la traducción simbólica de 
la identidad corporativa de 
una organización, concretada 
en un programa o manual de 
normas de uso que establece 
los procedimientos para 
aplicarla correctamente. 
(Villafañe, 1999. p.67) 
Es la manera gráfica 
de expresar la razón 
de ser de una 
empresa 
ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD VISUAL 
Constantes universales de identidad visual 
(Villafañe, 1999. p.68) 
Logotipo 
 (Villafañe, 1999. p.69) 
1 
Colores corporativos 
 (Villafañe, 1999. p.69) 
2 
Tipografía 
 (Villafañe, 1999. p.69) 
3 
FUNCIONES DE LA IDENTIDAD VISUAL 
Confirmar la personalidad corporativa, es decir, 
para proyectar una imagen intencional de la 
organización 
(Villafañe, 1999. p.77) 
Función de identificación 
 (Villafañe, 1999. p.77-78) 
4 
Función de asociativa 






2006, p. 83) 
Construir, recrear, aportar, 
integrar de forma subjetiva la 
estimulación que se recibe  
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 83) 
Es la manera 
individual de crear 
una idea sobre un 
estímulo 
ETAPAS DE LA PERCEPCIÓN 
Es un proceso que abarca una serie de etapas 
en las que están implicados distintos procesos 
 físicos y psicológicos  
(Mollá, Berenguer, Gómez,  
Quintanilla, 2006, p. 84) 
Atención 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 85) 
6 
Codificación 
 (Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 87) 
7 
Integración 
(Mollá, Berenguer, Gómez,  
Quintanilla, 2006, p. 88) 
8 
FACTORES PSÍQUICOS DEL CONSUMIDOR 
Forman parte del proceso perceptivo del 
consumidor 
(Mollá, Berenguer, Gómez,  
Quintanilla, 2006, p. 86) 
Intensidad motivacional 
 (Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 86) 
9 
Expectativas 
 (Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 86-87) 
10 





MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Tabla N° 3 Matriz de consistencia  









¿Cuál es la relación entre el 
rediseño de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería 
Anita y la percepción de sus 
consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Lima – 
2018? 
Determinar la relación entre 
el rediseño de la identidad 
visual corporativa de la 
anticuchería Anita y la 
percepción de sus 
consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Lima 
– 2018 
Hi: Existe relación entre el rediseño de la 
identidad visual corporativa de la anticuchería 
Anita y la percepción de sus consumidores de 30 
– 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018 
 
Ho:  No existe relación entre el rediseño de la 
identidad visual corporativa de la anticuchería 
Anita y la percepción de sus consumidores de 30 
– 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018 










(Villafañe, 1999. p.69) 
Colores corporativos 
(Villafañe, 1999. p.69) 
Tipografía 
(Villafañe, 1999. p.69) 

















¿Cuál es la relación entre los 
elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería 
Anita y las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Lima – 
2018? 
¿Cuál es la relación entre los 
elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería 
Anita y los factores psíquicos 
de sus consumidores de 30 – 40 
Determinar la relación entre 
los elementos de la identidad 
visual corporativa de la 
anticuchería Anita y las 
etapas de la percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Lima 
– 2018 
Determinar la relación entre 
los elementos de la identidad 
visual corporativa de la 
anticuchería Anita y los 
factores psíquicos de sus 
consumidores de 30 – 40 años 
 Hi: Si existe relación entre los elementos de 
la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y las etapas de la 
percepción en sus consumidores de 30 – 40 
en el distrito de Comas, Lima – 2018 
 
 Ho: No existe relación entre los elementos de 
la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y las etapas de la 
percepción en sus consumidores de 30 – 40 
en el distrito de Comas, Lima – 2018 
 
 Hi: Si existe relación entre los elementos de 
la identidad visual corporativa de la 








Quintanilla, 2006, p. 
84) 
Atención 
(Villafañe, 1999. p.77-78) 
Codificación 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 87) 
Integración 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 





años en el distrito de Comas, 
Lima – 2018? 
 
¿Cuál es la relación entre las 
funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería 
Anita y las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Lima – 
2018? 
 
¿Cuál es la relación entre las 
funciones de la identidad 
visual corporativa de la 
anticuchería Anita y los 
factores psíquicos de sus 
consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Lima – 
2018? 
en el distrito de Comas, Lima 
– 2018 
 
Determinar la relación entre 
las funciones de la identidad 
visual corporativa de la 
anticuchería Anita y las 
etapas de la percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Lima 
– 2018 
Determinar la relación entre 
las funciones de la identidad 
visual corporativa de la 
anticuchería Anita y los 
factores psíquicos de sus 
consumidores de 30 – 40 años 
en el distrito de Comas, Lima 
– 2018 
sus consumidores de 30 – 40 en el distrito de 
Comas, Lima – 2018 
 
 Ho: No existe relación entre los elementos de 
la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y los factores psíquicos de 
sus consumidores de 30 – 40 en el distrito de 
Comas, Lima – 2018 
 
 Hi: Si existe relación entre las funciones de 
la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y los elementos de la 
percepción en sus consumidores de 30 – 40 
años en el distrito de Comas, Lima – 2018 
 
 Ho: No existe relación entre las funciones de 
la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y los elementos de la 
percepción en sus consumidores de 30 – 40 
años en el distrito de Comas, Lima – 2018 
 
 Hi: Si existe relación entre las funciones de 
la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y los factores psíquicos de 
sus consumidores de 30 – 40 años en el 
distrito de Comas, Lima – 2018 
 
 Ho: No existe relación entre las funciones de 
la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y los factores psíquicos de 
sus consumidores de 30 – 40 años en el 
distrito de Comas, Lima – 2018 




Quintanilla, 2006, p. 
86) 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 86) 
Expectativas 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 86-87) 
 




2.3  Población, muestra y muestreo 
Con respecto a la población, Gómez (2006) alude que, es el “conjunto total 
del objeto de estudio” (p. 109) y que, a su vez coincide con una sucesión de 
especificaciones (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p.174). Existen 
poblaciones infinitas y finitas según el número de elementos que la conforme. 
Para este caso específico, la población está conformada por los 
consumidores de la Anticuchería Anita en el distrito de Comas, el cual es un 
número indefinido, por lo que la dimensión de la muestra se obtendrá mediante la 
fórmula de población infinita, la cual es: 
 
 
Describiendo la fórmula:  
n: Tamaño de la muestra 
z: Nivel de confianza, Zα= 95% de confianza => Zα = 1.96 
p: Probabilidad a favor = 0.5 
q: Probabilidad en contra, 1- p => 1 – (0.5) 
e: Error que se prevé cometer si es del 6%, e =0.06 
Entonces:  
n= 1.962  x 0.5 x (1 – 0.5) 
0.06 
 
n= 3.8416 x 0.25  =  0.9604  =  266.78  = 267 
             0.0036             0.0036 
Entonces, el resultado arroja una muestra compuesta por 267 
consumidores de la Anticuchería Anita. 
El muestreo será no probabilístico e intencionado o por conveniencia pues 
como menciona Borda, Tuesca y Navarro (2014) el investigador elige los 





2.4  Técnicas o instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
La técnica dispuesta para esta investigación fue una encuesta realizada a 
267 consumidores de 30 a 40 años de la anticuchería Anita. 
El instrumento empleado para esta investigación consistió en un 
cuestionario de tipo Likert que según Hernández, Fernández y Baptista (2010) está 
basado en un grupo de ítems expuestos a manera de afirmación para calcular la 
respuesta del individuo en 3, 5 o 7 categorías (p. 245). 
El cuestionario estuvo compuesto de 10 preposiciones dadas a los 
consumidores de la anticuchería Anita, para el cual se empleó una escala de 
valoración del 1 al 5, donde el 1= Muy desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, 4= De acuerdo y, por último, 5= Muy de acuerdo. 
La validación de este cuestionario fue dada por tres expertos en el área de 
identidad visual corporativa y marketing, las cuales se presentarán en el apartado 
de los anexos al igual que el instrumento. 
Tabla N° 4: Prueba binomial 
Prueba binomial 










Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 No 1 ,09   
Total  11 1,00   
Mg. Rocío 
Bernaza 
Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 No 1 ,09   
Total  11 1,00   
Mg. Ana 
Martel 
Grupo 1 Si 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 No 1 ,09   
Total  11 1,00   
En la tabla 12 se puede observar que la prueba binomial dio un resultado 
positivo al instrumento que se empleó para esta investigación, pues el valor de 
,012 es menor al nivel de significancia 0,05. 
La confiabilidad se determinó por la formula estadística Alfa de Cronbach 




0,25 => baja confiabilidad    0,75 => es aceptable 
0,50 => fiabilidad media regular  0,90 => es elevada 
   
Tabla N° 5: Estadísticas de fiabilidad 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,805 10 
 
 El grado de confiabilidad alcanzado por el alfa de Cronbach es de ,805, 
lo cual señala que es un resultado aceptable. 
 
Tabla N° 6: Estadísticas de total de elemento 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 







Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
El rediseño del logotipo de 
la anticuchería Anita se 
relaciona con el rubro al que 
pertenece la empresa 
38,42 19,973 ,445 ,792 
Lo colores utilizados en el 
rediseño de la anticuchería 
Anita se relacionan con los 
productos vendidos 
38,50 19,439 ,561 ,782 
La letra empleada en el 
rediseño del logotipo de la 
anticuchería Anita refuerza 
el nombre de la empresa 
38,60 18,836 ,551 ,780 
Los elementos del rediseño 
la identidad visual (logotipo, 
colores y letra) de la 
anticuchería Anita se logran 
destacarse ante otras marcas 
38,70 19,393 ,496 ,787 
Los elementos del rediseño 
la identidad visual (logotipo, 
colores y letra) de la 
anticuchería Anita se logran 
asociar con los productos 
vendidos 
38,56 19,360 ,516 ,785 
Los elementos del rediseño 
la identidad visual (logotipo, 
colores y letra) de la 
anticuchería Anita logran 
captar su atención 




Los elementos del rediseño 
la identidad visual (logotipo, 
colores y letra) de la 
anticuchería Anita muestran 
coherencia entre sí 
38,73 18,831 ,556 ,780 
Después de observar el 
rediseño de la identidad 
visual (logotipo, colores y 
letra) de la anticuchería 
Anita y conocer los 
productos que ofrece, 
considera que la empresa 
tiene calidad 
38,84 18,785 ,490 ,787 
Los elementos del rediseño 
la identidad visual (logotipo, 
colores y letra) de la 
anticuchería Anita y los 
productos vendidos le 
motivan a elegir esta 
empresa 
38,90 18,911 ,443 ,793 
Los elementos del rediseño 
la identidad visual (logotipo, 
colores y letra) de la 
anticuchería Anita y los 
productos vendidos logran 
cumplir con sus expectativas 
39,01 18,113 ,419 ,801 
 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Los datos recabados para la investigación serán analizados y procesados 
mediante el programa estadístico IBM SPSS 24. Por medio de este software se 
pudieron realizar las pruebas pertinentes para demostrar la confiabilidad del 
instrumento y contrastación de las hipótesis. Asimismo, también se utilizó el 
SPSS 24 para la prueba de normalidad, la cual permite conocer si se realizará la 
prueba paramétrica o no paramétrica. 
 
 2.5.1  Análisis descriptivo 
 En este apartado se describen los resultados obtenidos de la 







Tabla N° 7: Frecuencia del indicador logotipo. 
 
El rediseño del logotipo de la anticuchería Anita se relaciona con el rubro 
al que pertenece la empresa 










En desacuerdo 3 1,1 1,1 1,1 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
15 5,6 5,6 6,7 
De acuerdo 76 28,5 28,5 35,2 
Muy de acuerdo 173 64,8 64,8 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 






De los 267 consumidores encuestados, el 64,8% estuvo muy de acuerdo 






Tabla N° 8: Frecuencia del indicador colores corporativos. 
Los colores utilizados en el rediseño de la anticuchería Anita se relacionan 
con los productos vendidos 










Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
20 7,5 7,5 7,5 
De acuerdo 98 36,7 36,7 44,2 
Muy de acuerdo 149 55,8 55,8 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 





El 55,8% de los encuestado se mostró muy de acuerdo con los colores 
utilizados en el rediseño de la anticuchería Anita, mientras que el 7,5% estuvo ni 






Tabla N° 9: Frecuencia del indicador tipografía. 
 
La letra empleada en el rediseño del logotipo de la anticuchería Anita 
refuerza el nombre de la empresa 










Muy desacuerdo 1 ,4 ,4 ,4 
En desacuerdo 4 1,5 1,5 1,9 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
25 9,4 9,4 11,2 
De acuerdo 97 36,3 36,3 47,6 
Muy de acuerdo 140 52,4 52,4 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en el 






El 52,4% de los encuestados o 140 consumidores se mostraron muy de 






Tabla N° 10: Frecuencia del indicador función de identificación. 
 
Los elementos del rediseño la identidad visual (logotipo, colores y letra) de 
la anticuchería Anita se logran destacar ante otras marcas 










En desacuerdo 4 1,5 1,5 1,5 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
27 10,1 10,1 11,6 
De acuerdo 124 46,4 46,4 58,1 
Muy de acuerdo 112 41,9 41,9 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 





El 46,4% de los encuestados se mostró de acuerdo en que los elementos 
del rediseño de la identidad visual logran destacarse ante otras marcas y el 1,5% 





Tabla N°11: Frecuencia del indicador función asociativa. 
 
Los elementos del rediseño la identidad visual (logotipo, colores y letra) de 
la anticuchería Anita se logran asociar con los productos vendidos 










En desacuerdo 3 1,1 1,1 1,1 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
22 8,2 8,2 9,4 
De acuerdo 100 37,5 37,5 46,8 
Muy de acuerdo 142 53,2 53,2 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 






El 53,2% de encuestados se mostró muy de acuerdo en que los elementos 
del rediseño de la identidad visual se asocian con los productos vendidos por la 





Tabla N° 12: Frecuencia del indicador función atención. 
 
Los elementos del rediseño la identidad visual (logotipo, colores y letra) de 
la anticuchería Anita logran captar su atención 










En desacuerdo 7 2,6 2,6 2,6 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
35 13,1 13,1 15,7 
De acuerdo 97 36,3 36,3 52,1 
Muy de acuerdo 128 47,9 47,9 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 





El 47,9% estuvieron muy de acuerdo en que el rediseño logra captar su 






Tabla N° 13: Frecuencia del indicador función codificación. 
 
Los elementos del rediseño la identidad visual (logotipo, colores y letra) de 
la anticuchería Anita muestran coherencia entre sí 










En desacuerdo 4 1,5 1,5 1,5 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
36 13,5 13,5 15,0 
De acuerdo 114 42,7 42,7 57,7 
Muy de acuerdo 112 41,9 41,9 99,6 
Muy en desacuerdo 1 ,4 ,4 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 





El 42,7% se mostró de acuerdo en que los elementos del rediseño de la 







Tabla N° 14: Frecuencia del indicador función integración. 
 
Después de observar el rediseño de la identidad visual (logotipo, colores y 
letra) de la anticuchería Anita y conocer los productos que ofrece, 
considera que la empresa tiene calidad 










En desacuerdo 7 2,6 2,6 2,6 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
56 21,0 21,0 23,6 
De acuerdo 92 34,5 34,5 58,1 
Muy de acuerdo 112 41,9 41,9 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 






El 41,9% de los encuestados estuvieron muy de acuerdo con la proposición 






Tabla N° 15: Frecuencia del indicador intensidad emocional. 
 
Los elementos del rediseño la identidad visual (logotipo, colores y letra) de la 
anticuchería Anita y los productos vendidos le motivan a elegir esta empresa 










En desacuerdo 13 4,9 4,9 4,9 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
53 19,9 19,9 24,7 
De acuerdo 97 36,3 36,3 61,0 
Muy de acuerdo 104 39,0 39,0 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 






El 39,0% de los encuestado estuvieron muy de acuerdo con, sin embargo, el 4,9% 







Tabla N° 16: Frecuencia del indicador expectativas. 
Los elementos del rediseño la identidad visual (logotipo, colores y letra) de 
la anticuchería Anita y los productos vendidos logran cumplir con sus 
expectativas 










Muy desacuerdo 1 ,4 ,4 ,4 
En desacuerdo 26 9,7 9,7 10,1 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
72 27,0 27,0 37,1 
De acuerdo 47 17,6 17,6 54,7 
Muy de acuerdo 121 45,3 45,3 100,0 
Total 267 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería Anita en 




21 encuestados estuvieron muy de acuerdo en que el rediseño de la 
identidad visual y los productos vendidos por la anticuchería lograban cumplir con 




2.5.2  Análisis inferencial 
En este apartado se procederá a contrastar la hipótesis general e 
hipótesis específicas de investigación, para las cuales se ejecutaron las 
pruebas de normalidad y de correlación. 
 
 Contrastación de variables 
Tabla N° 17:  
Prueba de normalidad de las variables identidad visual corporativa y 
percepción del consumidor. 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
V1_ 
ID_VI 
,211 267 ,000 ,843 267 ,000 
V2_ 
PERCE 
,122 267 ,000 ,941 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 
Anita en el distrito de Comas, Limas, 2018.  
 
En el resultado que se obtiene mediante la prueba de normalidad se 
puede notar que el nivel de significancia en la primera variable es menor a 
0.05, por lo cual se aplica la prueba no paramétrica y, en la segunda 
variable, al igual que con la primera también se aplica la prueba no 
paramétrica por arrojar una significancia menor a 0.05.  
Con este resultado se realizó la correlación de Pearson para medir 








Tabla N° 18:   
Correlación de variables identidad visual corporativa y percepción del 
consumidor. 
Correlaciones 
 V1 V2 
V1_IDEN_VISU 
Correlación de Pearson 1 ,505** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
V2_PERCEP 
Correlación de Pearson ,505** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 
Anita en el distrito de Comas, Limas, 2018. 
 
La correlación mostrada es de ,505** y es significativa en ,000 
(menor a 0,01). Según el coeficiente de Spearman, existe una correlación 
positiva media entre las dos variables, por lo cual se acepta la hipótesis 
alterna, la cual es: 
Hi:  Existe relación entre la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y la percepción en sus consumidores de 30 – 40 en el 
distrito de Comas, Lima – 2018. 
 
Con respecto a la contrastación de las hipótesis específicas, se hará 










 Dimensiones: elementos de la identidad visual y etapas de la 
percepción  
Tabla N° 19: Prueba de normalidad de las dimensiones elementos de la 
identidad visual y etapas de la percepción 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
ELE_I_V ,228 267 ,000 ,845 267 ,000 
ETA_PER ,180 267 ,000 ,919 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 
Anita en el distrito de Comas, Limas, 2018. 
En el resultado que se obtiene mediante la prueba de normalidad se 
puede notar que el nivel de significancia en la primera dimensión es menor 
a 0.05, por ende, se empleó la prueba no paramétrica. En la otra dimensión 
también es menor a 0,05, por lo cual se aplica la prueba no paramétrica.  
Con este resultado se realizó la correlación de Pearson para medir 
la correlación entre dimensiones: 
Tabla N° 20: Correlación de las dimensiones elementos de la identidad 
visual y etapas de la percepción 
Correlaciones 
 V1 V2 
ELEMEN_I_V 
Correlación de Pearson 1 ,488** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
ETAPAS_PERCEP 
Correlación de Pearson ,488** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 
Anita en el distrito de Comas, Limas, 2018. 
 
La correlación mostrada es de ,488** y es significativa en ,000 
(menor a 0,01). Según el coeficiente de Pearson, existe una correlación 
positiva débil entre las dos dimensiones, por lo cual se acepta la hipótesis 




Hi:  Si existe relación entre los elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y las etapas de la percepción en sus 
consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Limas – 2018. 
 
 Dimensiones: elementos de la identidad visual y factores psíquicos 
del consumidor 
Tabla N° 21: Prueba de normalidad de las dimensiones elementos de la 
identidad visual y factores psíquicos del consumidor 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
ELE_I_V ,228 267 ,000 ,845 267 ,000 
FACT_PSI_
PERCEP 
,173 267 ,000 ,897 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 
Anita en el distrito de Comas, Limas, 2018. 
 
Con la prueba de normalidad se obtuvo en la primera dimensión un 
nivel de significancia menor a 0.05, por lo cual se empleó la prueba no 
paramétrica y en la segunda dimensión también se obtuvo un nivel de 
significancia menor a 0,05, lo que señala la aplicación de la prueba no 
paramétrica. Con este resultado se realizó la correlación de Pearson para 
medir la correlación entre dimensiones: 
Tabla N°22: Correlación de las dimensiones identidad visual y factores 
psíquicos. 
Correlaciones 
 Ele_I_V Fact_Psi_Per 
EL_I_V 
Correlación de Pearson 1 ,267** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
FACT_PSI_ 
Correlación de Pearson ,267** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 




La correlación mostrada es de ,267** y es significativa en ,000 
(menor a 0,05). Según el coeficiente de Pearson, existe una correlación 
positiva débil entre las dos dimensiones, por lo cual se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la alterna. Entonces: 
Hi:  Si existe relación entre los elementos de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus 
consumidores de 30 – 40 en el distrito de Comas, Lima – 2018. 
 
 
 Dimensiones: funciones de la identidad visual y etapas de la 
percepción 
Tabla N° 23: Prueba de normalidad de las funciones de la identidad visual 
y etapas de la percepción 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
FUN_I_V ,271 267 ,000 ,861 267 ,000 
ETAP_PERC ,180 267 ,000 ,919 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 
Anita en el distrito de Comas, Limas, 2018. 
 
Con la prueba de normalidad se obtuvo en la primera dimensión un 
nivel de significancia menor a 0.05, por lo cual se aplica la prueba no 
paramétrica, al igual que en la segunda dimensión, ya que se obtuvo una 
significancia de ,000. Con este resultado se realizó la correlación de Pearson 








Tabla N° 24: Correlación de Pearson de las dimensiones funciones de la 
identidad visual y etapas de la percepción. 
Correlaciones 
 Fun_I_V Eta_Perc 
FUNC_I_V 
Correlación de Pearson 1 ,489** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
ETAP_PERC 
Correlación de Pearson ,489** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 
Anita en el distrito de Comas, Limas, 2018. 
 
La correlación mostrada es de ,489** y es significativa en ,000 
(menor a 0,05). Según el coeficiente de Pearson, existe una correlación 
positiva débil entre las dos dimensiones, por lo cual se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la alterna. Entonces: 
Hi:  Si existe relación entre las funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y las etapas de la percepción 
en sus consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima 
– 2018. 
 Dimensiones: funciones de la identidad visual y factores psíquicos 
del consumidor 
Tabla N° 25: Prueba de normalidad de las dimensiones funciones de la 
identidad visual y factores psíquicos del consumidor 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
FUN_I_V ,271 267 ,000 ,861 267 ,000 
FAC_PSI_PER ,173 267 ,000 ,897 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la anticuchería 





La prueba de normalidad arrojó en la primera dimensión un nivel 
de significancia de ,000 (menor a 0.05), por lo cual se aplica la prueba no 
paramétrica, al igual que en la segunda dimensión, ya que se obtuvo una 
significancia de ,000. Con este resultado se realizó la correlación de 
Pearson para medir la correlación entre dimensiones: 
 
Tabla N° 26: Correlación de Pearson de las dimensiones funciones de la 
identidad visual y factores psíquicos del consumidor. 
 
Correlaciones 
 Fun_I_V Fact_Psi_Per 
FUNC_I_V 
Correlación de Pearson 1 ,279** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
FACT_PSI_PER 
Correlación de Pearson ,279** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Realización propia. Encuesta dirigida a los consumidores de 30 .40 años de la 
anticuchería Anita en el distrito de Comas, Limas, 2018. 
 
La correlación mostrada es de 279** y es significativa en ,000 (menor 
a 0,05). Según el coeficiente de Pearson, existe una correlación positiva 
débil entre las dos dimensiones. Entonces: 
Hi:  Si existe relación entre las funciones de la identidad visual 
corporativa de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus 










2.6 Aspectos éticos 
Esta investigación cumple con los requerimientos éticos necesarios para 
su desarrollo. Se cimenta en las normas del manual APA, en los aportes de autores 
metodológicos como Hernández y Valderrama, en las teorías de expertos para el 
desarrollo del corpus del marco teórico como Villafañe, Costa, Mollá, Berenguer, 
Gómez y Quintanilla. 
Asimismo, las personas encuestadas no fueron obligadas ni influenciadas 
al momento de responder el cuestionario de apreciación personal, sino que lo 
hicieron de manera voluntaria. Del mismo modo, los resultados obtenidos de 















































Luego de la descripción detallada de los resultados estadísticos obtenidos 
en el capítulo anterior entre el rediseño de la identidad visual corporativa de la 
anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores de 30 a 40 años en el 
distrito de Comas, se mencionarán aquellos más resaltante e importantes en esta 
investigación. 
Con respecto a las dos variables de estudio: rediseño de la identidad visual 
corporativa y la percepción de los consumidores, se obtuvo como resultado una 
correlación positiva media (ver tabla N° 18), lo cual, demuestra que sí existe 
relación entre cada una de ellas, sin embargo, esto también demuestra que la 
correlación no es muy alta. Existen una serie de factores para que se haya obtenido 
este resultado, uno de ellos es que la anticuchería Anita tiene más de quince años 
en el mercado ofreciendo un buen producto/servicio y esto es lo que la marca ha 
potenciado en la mente de sus consumidores convirtiéndolo en su insight, por lo 
cual, si la empresa no comunica las ventajas de ofrecer un buen producto y servicio 
que sean coherentes con su identidad visual, los consumidores tampoco lo tomarán 
en cuenta y no le darán relevancia que se merece. Por lo cual, aunque esta 
correlación sea positiva media, indica que el rediseño de la identidad visual 
corporativa de Anita y la percepción de sus consumidores de 30 a 40 años tienen 
relación y es importante. Por ende, se refuerzan estos resultados con lo planteado 
por Villafañe en esta investigación, quien menciona que la identidad visual tiene 
como objetivo principal que el público conozca los atributos y características de 
la empresa y sepa quién es.   
Correlaciones 
 V1 V2 
V1_IDEN_VISU 
Correlación de Pearson 1 ,505** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
V2_PERCEP 
Correlación de Pearson ,505** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 






Otro resultado obtenido es el de las dimensiones elementos de la identidad 
visual y etapas de la percepción (ver tabla N°20). Aquí, a pesar de que se obtuvo 
una correlación positiva débil, sí existe relación entre estas dos, pues al momento 
de analizar los resultados de los indicadores logotipo, tipografía y colores 
corporativos (ver tablas N°7, N°8 y N°9), más del 50% de los encuestados mostró 
estar muy de acuerdo con el rediseño de ellos, lo cual demuestra que, si la empresa 
rediseña su identidad visual considerando en supremacía estos tres indicadores, 
podrá constatar que su público objetivo también percibe con interés este aspecto 
de la marca. Para reforzar esta idea, Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla 
mencionan que una vez que un estímulo es percibido y ha captado la atención del 
sujeto por medio del color, forma, tamaño, etc, atraviesa por etapas que permiten 
al individuo dar un significado con valor a lo que percibe, haciendo que lo 
recuerde. En otras palabras, este estímulo percibido es el rediseño en conjunto de 
la identidad visual corporativa de Anita. Además, como menciona Pol, dentro del 
marco teórico, el logotipo debe gozar de un alto grado de impacto visual mediante 
un estilo de letra y colores exclusivos solo para la marca, con lo cual logrará 
identificarse del resto y ser recordable.  
Correlaciones 
 V1 V2 
ELEMEN_I_V 
Correlación de Pearson 1 ,488** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
ETAPAS_PERC
EP 
Correlación de Pearson ,488** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Por otro lado, después de analizar los resultados de la tabla N°22 se 
determinó que existe una correlación positiva débil entre las dimensiones 
elementos de la identidad visual y factores psíquicos de la percepción, lo que 
establece que sí existe una relación positiva entre ambas. Esto quiere decir que el 
logotipo, colores y tipografía usados en el rediseño de la identidad visual de la 
anticuchería Anita generó en sus consumidores la motivación de elegir a esta 
empresa sobre otras e incluso, sumando a esto los productos y servicio ofrecidos 




afirman Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla, un estímulo que fue percibido y 
que atrajo la atención del sujeto, producirá en él una carga emotiva que le generará 
expectativas; el rediseño planteado en esta investigación logró este objetivo y se 
constata por medio de los ítems número 9 y 10 de la encuesta hecha a los 
consumidores de la anticuchería Anita, los cuales estuvieron muy de acuerdo y de 
acuerdo con esto.   
Correlaciones 





Sig. (bilateral)  ,000 






Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Otro de los resultados obtenidos mediante el análisis estadístico se ubica 
en la tabla N°24 que explica la correlación de las dimensiones funciones de la 
identidad visual y etapas de la percepción. Aquí se obtuvo una correlación positiva 
débil, la cual establece que sí existe relación entre estas dos dimensiones pese a 
que no es muy alta. Con este resultado se demostró que el rediseño de la identidad 
visual de Anita logró identificar de manera positiva a la marca frente a su 
competencia y que sus consumidores pudieron asociarla de manera eficaz con el 
rubro al que pertenece la empresa dentro del mercado. Como se explica en el brief 
(ver anexo N°9), el diseño anterior de Anita presentaba una serie de falencias 
estéticas en su logotipo, en los colores y su composición en general, lo que 
impedía que sus consumidores puedan relacionar a la anticuchería con el rubro de 
las parrillas, restaurantes, etc, por lo cual, el rediseño de estos elementos no solo 
solucionó este problema estético, sino que también, pudo hacer que la empresa 
llame la atención del consumidor, muestre coherencia entre su identidad visual y 
los productos que ofrece y por último, reflejar calidad, tal como lo demuestran los 
porcentajes de las tablas N°12, N°13 y N°14 que señalan que los consumidores 






 Funcione_I_V Etapas_Percep 
FUN_I_V 
Correlación de Pearson 1 ,489** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
ETAPAS_PERCEP 
Correlación de Pearson ,489** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Por último, se exponen los resultados de la correlación de las dimensiones 
funciones de la identidad visual corporativa y los factores psíquicos de la 
percepción (ver tabla N° 26). Aquí se obtuvo una correlación positiva débil, pero 
demuestra que sí existe relación entre estas dimensiones, ya que, por medio de una 
identificación positiva por parte de los consumidores, la marca logra destacarse 
frente a su competencia y, por ende, logra crear un vínculo emocional con ellos. 
También los consumidores pudieron establecer una asociación de los elementos 
de la identidad visual con los productos ofrecidos por la anticuchería Anita 
logrando que se posicione en sus mentes. Asu vez, todo este conjunto de factores 
produjeron que el consumidor pueda crear expectativas en relación con la marca 
que abarcan experiencias con los productos y el servicio. Estas expectativas 
positivas hacia la marca se cumplieron al poder asociarlas con los elementos 
rediseñados de la identidad visual de Anita y sus funciones. 
Correlaciones 
 Funcione_I_V Fact_Psi_Percep 
FUNC_I_V 
Correlación de Pearson 1 ,279** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 267 267 
FACT_PSI_PER 
Correlación de Pearson ,279** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 267 267 






























Los resultados expuestos en este estudio se obtuvieron mediante una 
encuesta dirigida a los consumidores de 30 a 40 años de la anticuchería Anita. 
Este instrumento de medición fue corregido y validado por tres expertos en el tema 
que pudieron hacer posible la confiabilidad del cuestionario (ver anexo N°6). 
Asimismo, se realizó el registro de campo correspondiente de la encuesta (ver 
anexo 18), el recojo de datos y, por último, el análisis de estos de una manera 
ética, permitiendo la veracidad y autenticidad de los resultados.   
No obstante, cada marca o empresa maneja sus propios reglamentos de 
identidad visual corporativa, por lo cual, estos resultados no pueden ser tomados 
como modelos absolutos para las entidades que pretenden lograr relacionar su 
identidad visual con la percepción de sus consumidores o público de una manera 
positiva sin antes considerar criterios fundamentales como el target, el análisis 
situacional de la propia entidad o marca, la filosofía de la empresa, los valores, 
etc. Pese a ello, esta investigación podrá ser de gran utilidad para otros estudios 
en lo concerniente a la metodología utilizada y a las teorías relacionadas al diseño 
gráfico, a la identidad visual corporativa y a la percepción del consumidor, como 
también por las herramientas e instrumentos que permitieron determinar la 
relación que existe entre la identidad visual de una empresa y la percepción de sus 
consumidores hacia ella. 
Paralelo a esto, existieron algunos inconvenientes que dificultaron de 
manera mínima la investigación y se centraron básicamente en el momento de 
realizar las encuestas a los consumidores, puesto que, la anticuchería Anita 
concentra un número de comensales más elevado en su horario nocturno, de los 
cuales, una minoría no deseaba ser encuestada.  
Ahora bien, los resultados mencionados en la tabla Nº 18 (ver pág. 54) 
demostraron que se afirma la hipótesis general de la investigación y que existe 
relación positiva entre las variables de estudio. Se comprobó que el rediseño de la 
identidad visual de la anticuchería Anita logró generar una percepción favorable 




cambio hecho en el logotipo, colores y tipografía lograron conseguir que la 
empresa se desataque de entre su competencia, se identifique, llame la atención, 
refleje calidad e incluso, supere sus expectativas. Estos resultados también 
muestran coherencia o afinidad con lo obtenido en la investigación de Rosales 
(2017), en la cual se manejó una metodología, instrumento de medición, técnica 
de recojo de datos y población igual a este estudio, aunque, con una muestra de 
264 personas (tres menos que esta investigación). Rosales también logró afirmar 
la hipótesis general de su investigación y demostró que sí existe relación entre el 
diseño de la identidad visual corporativa del complejo deportivo San Pedro y la 
percepción en jóvenes del distrito de Ancón de la ciudad de Lima, además, 
manifiesta que dicho diseño género en los jóvenes la capacidad de identificar la 
marca sobre sus competidores directos y con ello tener una percepción favorable 
de la empresa. 
Por otro lado, se cuenta con el aporte de Hinojosa (2016) que también 
utilizó un diseño de investigación correlación, pero, causal. Su población y 
muestra fueron igual a este estudio. Sin embargo, el autor llegó a demostrar que 
el rediseño del logotipo, colores y tipografía del restaurante Alondra’ss 
Tradiciones Gourmet influye de manera positiva en sus comensales y estuvieron 
muy de acuerdo en que el nuevo diseño les permite asociar, reconocer y recordar 
al restaurante de una manera eficaz. 
Otra investigación que se pueden citar es la de Ita (2016) pues la 
metodología de investigación, la población y muestra fueron igual a este estudio. 
Ita demostró que la percepción del consumidor es positiva en relación con el 
rediseño de la identidad corporativa del restaurante Caporal del distrito de 
Carabayllo en Lima y agrega que los elementos visuales, los productos y atención 
en el restaurante Caporal comunican y expresan la ideología, la filosofía, valores, 
comportamiento, etc. de la empresa, por lo cual, esto es en sí, la identidad 
corporativa de la empresa. En otras palabras, al igual que con los resultados en la 
tabla N° 18, se cumple que la identidad visual en relación con la percepción de 
sus consumidores es positiva, ya que los consumidores logran reconocer los 






Según los resultados de la tabla N°20 (ver pág. 55), se afirma la primera 
hipótesis específica de investigación y se demuestra que sí existe relación entre 
los elementos de la identidad visual y las etapas de la percepción. Los indicadores 
logotipo, cromática, tipografía, atención, codificación e integración de estas 
dimensiones han demostrado que la percepción que tienen los consumidores en 
cuanto al rediseño de la identidad visual de Anita es positiva y además les hace 
ver a la empresa como una entidad de calidad y confianza. Estos resultados 
concuerdan con los obtenidos con Reyes (2014), quien analizó la influencia de la 
nueva identidad visual de Taxis Sonrisas en su imagen corporativa percibida por 
los usuarios de los segmentos B y C del distrito de Trujillo. Para lograr este 
objetivo, el investigador también utilizó una encuesta como instrumento de 
medición lo cual le permitió medir y analizar las dimensiones de la identidad 
visual de Taxi Sonrisas y llegó a la conclusión de que la nueva identidad visual de 
esta empresa influye y hace percibir en sus usuarios de que la empresa es de 
calidad y transmite confianza. Además de Reyes, los resultados descritos en la 
tabla N°19 también se adecuan con Navarro (2016), quien determinó la influencia 
de la identidad visual en la imagen corporativa de la empresa "Centro Comercial 
Elvia” para el mercado cajamarquino basándose en una metodología de branding. 
Navarro pudo comprobar que los elementos de la identidad visual como logotipo, 
colores, tipografías e incluso, papelerías corporativas, hacen que el público pueda 
ver a la empresa como un ente que brinda modernidad, llame la atención, se 
diferencia de su competencia y, sobre todo, ser memorable. 
Por otro lado, con los resultados de la tabla N°22, se puede afirmar la 
segunda hipótesis de investigación, pues se demostró que por medio del rediseño 
de los elementos de identidad visual de la anticuchería Anita y los factores 
psíquicos que están implícitos en la percepción, se logró conseguir que los 
consumidores tuvieran la motivación de elegir esta empresa para complacer sus 
necesidades y gustos alimenticios y cumplir con sus expectativas, lo que genera 
un vínculo emocional entre la empresa y su público, logrando así fidelizarlos y 
hacerlos sentir parte importante de la marca. Estos resultados están de acuerdo con 




la identidad visual de la Universidad Peruana Unión con la identificación 
institucional de sus estudiantes de la sede de Ñaña en Lima, para los cual utilizó 
también un cuestionario como técnica de instrumento de medición y un diseño de 
investigación correlacional. Lobo menciona que una empresa que tiene 
establecida su identidad visual de manera sólida y consecuente con su realidad 
institucional logra crear un lazo entre su público y la empresa, dándoles un sentido 
de identificación y de pertenencia con ella. 
Por otra parte, los resultados de la tabla N°24 corroboran que se afirma la 
hipótesis especifica número 3, donde las funciones de la identidad visual 
corporativa y las etapas de la percepción muestra una relación positiva. Esto 
quiere decir que el rediseño propuesto en esta investigación a la anticuchería Anita 
logró identificarse entre sus competidores dentro del rubro comercial al que 
pertenece y en ser entendido al momento de ser observado por sus consumidores. 
Así también, se pudo conseguir que el rediseño en su totalidad sea percibido con 
interés y atracción en los consumidores pues mostraba coherencia y reflejaba 
calidad para la empresa no solemnemente por sus productos o platillos ofrecidos. 
Por lo cual, este concepto está totalmente de acuerdo con lo mencionado por 
Navarro (2016) en su investigación quien dice que no es suficiente con ofrecer 
buenos productos o el mejor servicio, sino que también todo esto debe apoyarse y 
ser avalado por una identidad visual eficaz para que la empresa en todo momento 
sea reconocible y que su imagen sea percibida de manera satisfactoria en su 
público. 
Por último, con los resultados de la tabla N°26 se afirma la cuarta hipótesis 
específica de investigación al demostrar la relación existente entre las funciones 
de la identidad visual y los factores psíquicos de la percepción de los 
consumidores de la anticuchería Anita. Tales funciones de identificación y 
asociación son vitales para una empresa puesto que son de las primeras aristas de 
la identidad visual que se reflejan al público y de ellas depende la percepción que 
se tendrá hacía marca. 
Para este caso específico, la anticuchería Anita pertenece al rubro 
comercial de los restaurantes y parrillas, por lo cual el rediseño de su identidad 




idea clara de lo que ofrece y sirve, pues, como está más que claro, ninguna 
empresa quiere ser confundida o no entendida al respecto. Con lo concerniente a 
los factores psíquicos, los comensales de Anita reflejaron estar de acuerdo en que 
con la nueva identidad visual están más predispuestos o motivados a elegir esta 
empresa para cubrir sus necesidades y deseos alimenticios, pues se logró 
establecer con el nuevo rediseño una percepción de calidad en los consumidores 
logrando una conexión emocional hacia la anticuchería.  Esto es lo mismo que 
consiguió Rosales (2017) al mencionar que la identidad visual de una empresa 
debe ser construida en base a los atributos y rubro comercial de la entidad, para 
que la imagen y percepción que se quiera comunicar de ella sea favorable en su 
público. Esto producirá un posicionamiento en ellos y hará que se sientan 










































5.  Conclusiones 
Después de exponer los resultados obtenidos del análisis estadístico y 
presentar la discusión con los debidos puntos en común con investigaciones 
previas y relacionadas a las variables de estudio de esta tesis, se llegan a las 
siguientes conclusiones: 
 Conclusión general 
 
Primero: 
Se determinó la relación entre las variables de estudio, las cuales son 
rediseño de la identidad visual corporativa de la anticuchería Anita y la 
percepción de sus consumidores de 30 – 40 años en el distrito de Comas, 
Lima – 2018, a consecuencia de que se consiguió una significancia de,000 
y una correlación positiva media de ,505**. 
 
 Conclusiones específicas 
Segundo: 
Se determinó la relación entre los elementos de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y las etapas de la percepción en sus consumidores de 
30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018, puesto que se alcanzó una 
significancia de ,000 y una correlación positiva débil de ,488**. 
Tercero: 
Se determinó la relación entre los elementos de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus consumidores de 30 – 
40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018, debido a que se alcanzó una 
significancia de ,000 y una correlación positiva débil de ,267**. 
Cuarto: 
Se determinó la relación entre las funciones de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y las etapas de la percepción en sus consumidores de 
30 – 40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018, puesto que la significancia 





Se determinó la relación entre las funciones de la identidad visual corporativa 
de la anticuchería Anita y los factores psíquicos de sus consumidores de 30 – 
40 años en el distrito de Comas, Lima – 2018 a consecuencia de alcanzar una 














































6.  Recomendaciones 
Las recomendaciones principales que presenta esta investigación son las 
siguientes: 
Primero: Las empresas, no importa su tamaño, tiempo de fundación o 
rubro en el mercado, deben construir y proyectar una identidad visual corporativa 
sólida, memorable, diferenciadora y, sobre todo, estética. Con esta investigación 
se pretendió demostrar que no basta solamente con ofrecer un buen producto o 
servicio, sino también que es importante proyectar una identidad visual coherente 
con todas las bondades de la empresa. Dicho de otro modo, es imperativo que la 
esencia de la empresa también logre comunicarse de manera gráfica y visual para 
que los públicos externos e internos puedan conocer bien el “alma” de la entidad 
y tener una percepción positiva hacia ella. 
Segundo: Es de vital importancia recomendar que se debe invertir en la 
construcción de la identidad visual corporativa de una empresa o marca, y solo se 
conseguirá si este cometido recae en las manos de un profesional competente en 
el área de diseño gráfico, ya que este será capaz de aplicar las leyes de cromática, 
tipografía, percepción, estética, etc. necesarias para el beneficio de la marca o 
empresa. 
Tercero: Las empresas que estén destinadas al rubro del servicio y 
producto deben determinar bien a su público objetivo, ya que solo así podrán 
comunicarse con ellos de manera institucional y gráfica eficazmente. Las 
percepciones de los estímulos visuales son procesados de manera personal y 
pueden variar de acuerdo con el sexo, edad, grupo de pertenencia, costumbres, 
procedencia, etc., esto quiere decir que, si un estilo de logotipo, isologotipo o 
imagotipo funciona perfecto para una empresa, no quiere decir que también 
funcione igual en otra, aunque pertenezcan al mismo rubro comercial. 
Cuarto: Una vez establecida la identidad visual corporativa de la empresa, 
se deberá respetar el manual de identidad visual corporativo, puesto que este 
contiene todos los reglamentos gráficos que son permitidos o prohibidos para ser 




Quinto: Para futuras investigaciones sobre identidad visual corporativa y 
percepción de consumidores, se recomienda mucha paciencia, pero, a la vez, 
ímpetu, ya que muchas de las empresas a pesar de tener varios años en el mercado, 
no tienen un brief o target definido con el que se pueda trabajar. También, se 
recomienda utilizar un instrumento de medición conciso para no hacer tediosa la 
encuesta a los consumidores y como producto de esto, obtener una data poco 
confiable, ya que, aunque la mayoría de ellos están dispuestos a ayudar con la 
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Es la traducción 
simbólica de la 
identidad corporativa de 
una organización, 
concretada en un 
programa o manual de 




(Villafañe, 1999. p.67) 
Es la manera 
gráfica de 
expresar la razón 











(Villafañe, 1999. p.69) 
1 




(Villafañe, 1999. p.69) 
El rediseño del logotipo de la 
anticuchería Anita se relaciona 
con el rubro al que pertenece la 
empresa 
Colores corporativos 
(Villafañe, 1999. p.69) 
2 
Colores permitidos en 
el manual de identidad 
visual 
(Villafañe, 1999. p.69) 
Los colores utilizados en el 
rediseño de la anticuchería Anita 
se relacionan con los productos 
vendidos 
Tipografía 
(Villafañe, 1999. p.69) 
3 
Familia tipográfica que 
el manual prescribe 
como normativa 
(Villafañe, 1999. p.69) 
La letra empleada en el rediseño 
del logotipo de la anticuchería 







corporativa, es decir, 
para proyectar una 




Función de identificación 
(Villafañe, 1999. p.77-78) 
4 
Se debe asegurar el 
reconocimiento de la 
empresa que la posee 
(Villafañe, 1999. p.77-
78) 
Los elementos del rediseño la 
identidad visual (logotipo, colores 
y letra) de la anticuchería Anita se 
logran identificar de manera 
positiva 
Función de asociativa 
(Villafañe, 1999, p.78) 
5 
Debe asegurar el 
vínculo entre la 
identidad visual y la 
corporación 
(Villafañe, 1999, p.78) 
Los elementos del rediseño la 
identidad visual (logotipo, colores 
y letra) de la anticuchería Anita se 

























de forma subjetiva 
la estimulación 






Es la manera 
individual de 
crear una idea 
sobre un estímulo 
ETAPAS DE LA 
PERCEPCIÓN 
Es un proceso que 
abarca una serie de 
etapas 












Quintanilla, 2006, p. 85) 
6 
Proceso de focalización 
perceptiva que incrementa la 
conciencia 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 85) 
Los elementos del rediseño la identidad 
visual (logotipo, colores y letra) de la 





2006, p. 87) 
7 
Organización perceptual en el 
que se le da sentido y 
coherencia al estímulo 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 87) 
Los elementos del rediseño la identidad 
visual (logotipo, colores y letra) de la 





2006, p. 88) 
8 
Asignar un significado basado 
en el entorno en el que fue 
recibido el estímulo, en los 
conocimientos y experiencias 
que están en su memoria para 
poder formar un concepto 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 88) 
Después de observar el rediseño la 
identidad visual (logotipo, colores y letra) 
de la anticuchería Anita y conocer los 
productos que ofrece, considera que la 














2006, p. 86) 
9 
Relevancia de necesidades y 
motivos para el consumidor 
(Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 86) 
Los elementos del rediseño la identidad 
visual (logotipo, colores y letra) de la 
anticuchería Anita y los productos 








anticipatorios en la sensibilidad 
del consumidor 
 (Mollá, Berenguer, Gómez, 
Quintanilla, 2006, p. 86-87) 
 
Los elementos del rediseño la identidad 
visual (logotipo, colores y letra) de la 
anticuchería Anita y los productos 






Anexo 3: Matriz de consistencia de la variable “X” 
 
Título: “Rediseño de la identidad visual de la identidad visual corporativa de la anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores 













DIMENSIONES INDICADORES ITEMS METODOLOGÍA 
¿Cuál es la 
relación entre 









de 30 – 40 
años en el 
distrito de 













de 30 – 40 




Hi: Existe relación 
entre el rediseño de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita 
y la percepción de 
sus consumidores 
de 30 – 40 años en 
el distrito de 
Comas, Lima – 
2018 
 
Ho:  No existe 
relación entre el 
rediseño de la 
identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita 
y la percepción de 
sus consumidores 
de 30 – 40 años en 
el distrito de 






Es la traducción 




concretada en un 
programa o 
manual de normas 







Es la manera 
gráfica de 
expresar la razón 
de ser de una 
empresa 























































Anexo 4: Matriz de consistencia de la variable “Y” 
Título: “Rediseño de la identidad visual de la identidad visual corporativa de la anticuchería Anita y la percepción de sus consumidores 












DIMENSIONES INDICADORES ITEMS METODOLOGÍA 
 ¿Cuál es la 
relación entre los 
elementos de la 
identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita 
y las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 
30 – 40 años en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018? 
 
 ¿Cuál es la 
relación entre los 
elementos de la 
identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita 
y los factores 
psíquicos de sus 
consumidores de 
30 – 40 años en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018? 
 
 ¿Cuál es la 
relación entre las 
funciones de la 
identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita 
y las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 
30 – 40 años en el 
 Determinar la 
relación entre los 
elementos de la 
identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 30 
– 40 años en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018 
 
 Determinar la 
relación entre los 
elementos de la 
identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
los factores 
psíquicos de sus 
consumidores de 30 
– 40 años en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018 
 
 Determinar la 
relación entre las 
funciones de la 
identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 30 
– 40 años en el 
 Hi: Si existe relación 
entre los elementos de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 30 – 
40 en el distrito de 
Comas, Lima – 2018 
 
 Ho: No existe relación 
entre los elementos de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 30 – 
40 en el distrito de 
Comas, Lima – 2018 
 
 Hi: Si existe relación 
entre los elementos de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
los factores psíquicos 
de sus consumidores 
de 30 – 40 en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018 
 
 Ho: No existe relación 
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2006, p. 83 
Es la manera 
individual de crear 
una idea sobre un 
estímulo 








































2006, p. 88) 
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distrito de Comas, 
Lima – 2018? 
 
 ¿Cuál es la relación 
entre las funciones 
de la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
los factores 
psíquicos de sus 
consumidores de 30 
– 40 años en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018? 
distrito de Comas, 
Lima – 2018 
 
Determinar la relación 
entre las funciones de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
los factores psíquicos 
de sus consumidores 
de 30 – 40 años en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
los factores psíquicos 
de sus consumidores 
de 30 – 40 en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018 
 
 Hi: Si existe relación 
entre las funciones de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 30 – 
40 años en el distrito 
de Comas, Lima – 
2018 
 
 Ho: No existe relación 
entre las funciones de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
las etapas de la 
percepción en sus 
consumidores de 30 – 
40 años en el distrito 
de Comas, Lima – 
2018 
 
 Hi: Si existe relación 
entre las funciones de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
los factores psíquicos 
de sus consumidores 
de 30 – 40 años en el 
distrito de Comas, 




 Ho: No existe relación 
entre las funciones de 
la identidad visual 
corporativa de la 
anticuchería Anita y 
los factores psíquicos 
de sus consumidores 
de 30 – 40 años en el 
distrito de Comas, 
Lima – 2018 
Fuente: Elaboración propia 
 
 

























































Anexo N° 9. Página de Facebook de la empresa
 
 





Anexo N° 11. Rediseño de fanpage de la empresa 
 
 
Anexo N° 12. Mini chart en A3 presentado a los consumidores de la anticuchería Anita antes de encuestarlos. 
 
 






















































































Vistas del manual de identidad visual corporativa de la anticuchería Anita 
 
 
Anexo 16. Rediseño de la papelería comercial de la empresa 
 
Rediseño de boleta de 
venta 







Factura que maneja la anticuchería Anita 










Rediseño de la nota de pedido de 
la anticuchería Anita 




ANEXO Nº 17 
 
1. DESCRIPCIÓN DEL TRABAJO 
Este brief está elaborado con la finalidad de crear el rediseño de la 
identidad visual de la anticuchería Anita, y lograr con ello un mejor 
posicionamiento y percepción en sus en sus consumidores.   
 
2. ANTECEDENTES  
 Historia de la empresa: 
La anticuchería Anita fue creada en el distrito de Los Olivos, hace 
más de 20 años. El negocio establecido por la dueña de empresa 
empezó modestamente y poco a poco se fue consolidando en el 
mercado, hasta alcanzar a tener tres locales en los distritos de Los 
Olivos, Comas y San Martín de Porres. 
 
 Misión 
Brindar al público un servicio de calidad, no solo ofreciendo 
un buen producto por un precio justo y razonable, sino 
también dando una excelente atención, en un restaurante 
moderno y acogedor, acorde con las expectativas del 
cliente. 
 
 Visión:  
Queremos dominar el mercado de venta de platos a la 
parrilla, a través de la satisfacción del cliente, llegando a ser 
la cadena de restaurantes más exitosos en nuestra 






 CONFIANZA: Queremos que nuestro público se sienta como 
en casa. 
 CALIDAD: Brindar el mejor producto que existe en el rubro 
de las anticucherías. 
 RESPETO: Creemos que es el pilar de toda empresa. 
 AMABILIDAD: Hacia nuestro público y entre nuestro 
personal. 
 EFICACIA: Queremos dar el mejor servicio y productos a 
nuestros clientes. 
 
3. PÚBLICO OBJETIVO 
El target está compuesto por jóvenes/adultos de ambos sexos entre los 30 
y 40 años de edad. 
 
 Características demográficas: 
 Género: Masculino/Femenino. 
 Edad: entre los 30 a 40 años. 
 Nivel socioeconómico (N.S.E.): B 
 
 Características Psicográficas: 
 Actitudes: Son personas que buscan recibir lo mejor en 
calidad, producto y servicio, por lo cual no se quedan 
indiferentes si perciben que sus expectativas no son 
satisfechas.  
 Personalidad: Son exigentes, audaces, tradicionales en 
cuanto a la preferencia por la comida criolla como los 
anticuchos, rachi, etc. Son sociables y gustan disfrutar de 
buenos momentos entre pareja, amigos o familia. 
 Estilo de vida: Son jóvenes/adultos ya establecidos 
financieramente, tienen poder de compra y son muy 
selectivos. Pese a que son un poco “tradicionales”, también 






4. COMPETENCIA:  
 Parrilladas Lucy: Establecimiento con 15 años de 
experiencia en el rubro de las parrilladas.  
 Anticuchería Rosalia.  
 Anticuchería Don José.  
Cabe resaltar que los productos ofrecidos por la competencia son los mismos 
que ofrece la Anticuchería Anita: Parrilladas a la plancha, parrilladas de pollo, 
parrilladas de cerdo, parrilladas de res, parrilladas de hígado, anticuchos, 
pancita, rachi, mollejitas, brochetas. 
5. OBJETIVO COMUNICACIONAL 
El objetivo que se quiere lograr es que el target tenga una percepción 
más sólida en cuanto a la identidad visual de la anticuchería Anita y que 
por medio de esto se potencialice el reconocimiento positivo hacia la 
marca que ellos ya tienen. 
Se quiere que la empresa, por medio de su identidad gráfica, pueda 
mostrarse más amigable hacia sus consumidores y que esto de como 
resultado que las personas se sientan especiales, únicas y, sobre todo, 
importantes.  
También se quiere dar un mensaje coherente entre las bondades de los 
productos ofrecidos por la empresa y su identidad visual corporativa. 
 
6. MENSAJE 
El mensaje que se pretende transmitir es que todos los consumidores 
puedan percibir que la empresa se interesa en ellos y que cada esfuerzo 
que hace por mejorar su identidad visual corporativa es solo por ellos. El 
mensaje que se manejará por medio del rediseño del logotipo, colores y 
tipografía será más ameno, amigable y moderno. Estos conceptos 
también se proyectarán en su papelería corporativa y piezas gráficas, 








7. ELEMENTOS OBLIGATORIO 
 Isolologotipo actual de la empresa:  
 
 
  Análisis del isologotipo actual de la Anticuchería Anita: 
Como se puede apreciar, el isologotipo actual de la anticuchería 
Anita presenta una gama de colores que no se asocian con los 
productos que son ofrecidos por la empresa y esto puede generar 
confusión en los consumidores.  Así mismo, la tipografía utilizada en 
el nombre de la marca no logra alcanzar el impacto visual ideal 
que debería, ya que al ser una tipografía san serif o palo seco no 
logra proyectar peso visual ni pregnancia en la memoria. 
 








Se optó por utilizar una tipografía script moderna para darle al nombre de 
la marca exclusividad.  
Esta tipografía permite dar un toque retro y tradicional al nombre de la 
marca, pero al mismo tiempo no la hace antigua ni aburrida, sino que 
gracias a sus trazos redondos y caracteres unidos permite dar una 
percepción de cercanía, amabilidad y amistad.  
 
 
 Colores corporativos 
Se emplearán colores relacionados al rubro al que pertenece 
la empresa y con esto conseguir un mejor reconocimiento de 
marca en los consumidores. Asu vez, estos colores muestran 
más coherencia con los productos ofrecidos por la 














R:244 G: 127 B: 21 
C: 4%         M: 49%     Y:89%      K: 0% 
R: 127 G: 30 B: 11 
C: 33%        M: 82%     Y:91%      K: 25% 
R: 90 G: 21 B: 11 






Se optó por esta paleta cromática ya que la psicología del color 
menciona que el amarillo/naranja están relacionados con la calidez y 
jovialidad. Son colores que estimulan el apetito y producen sensaciones 
de alegría. Los marrones que se emplearon, además de estar 
relacionados con los productos a la brasa que vende la empresa, 
representan a lo acogedor, familiaridad, comodidad y tradicional. Este 
último punto es importante ya que el anticucho es uno de los platos más 














Anexo 18. Registro de campo  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
